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1. JUSTIFICACION:
En los planes de Gobierno de las administraciones López y Turbay 
(para cerrar la brecha y Plan de Integración Nacional - PIN, respecti­
vamente) se formuló e inició la ejecuci.Ón del PLAN NACIONAL DE 
ALIMENTACION Y NUTRICION - PAf\;, que "se concibe una estrategia 
para mejorar la situación al imentari.a y nutri cional de la población co-
lombiana y particularmente, la de los grupos más vulnerables"º 1 / 
En el plan del gobierno actual, "Desarrollo con E qui.dad" también se 
incluyen los Programas DRI, PAN como parte integral de di.cho Plan. 
Así se plantea que "El DRI-PAN' busca mejorar la calidad de viciad de 
un sector de campesinos mini.fundistas y consumidores urbanos de bajos 
ingresos, a través de un incremento en el ingreso real y un mayor ac­
ceso a un conjunto de servicios básicos buscando una participación ere-
ciente y más equilibrada de estos sectores en el mercado y en las de­
cisiones nacionales. 2/ 
Entre los objetivos específicos se destacan: 
Fortalecer la organización de la comunidad para que tenga un par­
ticipación creciente en las decisiones nacionales. 
1 / Para cerrar la brecha. 
2/ Desarrollo Con Equidad, DRI-PAN, folleto informativo Di.visión 
Social DNP - DRI-PAN. 
. . 
2. 
Mejorar los canales de distribución de los alimentos básicos, 
para aumentar la capaci.dad adqLSi.tiva de los consumidores de bajos 
ingresos. 
Estrategias: se formularon 3 principales: 
Mul tisectori.al i.dad 
El aporte coordinado de entidades pÚbl icas y privadas para asegu-
rar racional izaci.Ón en el gasto y concentraci.Ón de la inversión, es 
requisito básico para el logro de los objetivos. 
Planes Distritales de Desarrollo 
El distrito es la unidad geográfica básica de programación, dentro 
de un criterio de descentralización administrativa. 
Participaci.Ón Comunitari.a 
Pretende fortalecer la capacidad de negociaci.Ón de la Comunidad 
con el Estado y así generar un desarrollo autogesti orario. 
El SENA, como una de las entidades all Í involucradas debe ajustar su 
organización para poder participar efectivamente en la ejecución de es-




De acuerdo con lo planteado en el PIN, "el país ha registrado grandes 
progresos en el campo alimentario en los Últimos años: la pro:lucci6n 
de alimentos aument6 significativamente, la industria de aliment os cre­
ci6 a una tasa superior al promedio del sector manufacturero y es el 
subsector que más valor agregado genera. Sin embargo "UN ALTO 
PORCENTAJE DE LA POBLACION (30-35%) CONSUME UNA CANTI­
DAD DE ALIMENTOS INFERIOR A LA NECESARIA PARA SATISFA­
CER EL CONJUNTO DE REQUERIMIENTOS NUTRICIONALES". 
Esta situaci6n es más acentuada en las zonas marginales urbanas y en 
las zonas minifundistas rurales, y la población infantil es la más afec­
tada. Este panorama se hace más crítico por la DEFICIENTE CALIDAD 
DEL AGUA, por la FALTA DE SANIDAD en la vivienda, por las inade­
cuadas prácticas de eliminación de excretas y basuras y por la preva-
lencia de HABITOS DE CONSUMO ALIMENTARIO. 
En general, se considera que la desnutrición es un ser io obstáculo para 
el desarrollo, ya que es uno de los principales determinantes de la salud 
física y mental, las que afectan la productividad y la esperanza de vida 
de la poblaci6n. 
4a 
En resumen se plantea que la desnutrición es un problema económico y 
social originado en múltiples causas y cuya solución requiere un ENFOQUE 
MUL TISECTORIAL, con acciones coordinadas en diferentes frentes: 
Alimentación, Salud, Saneamiento ambiental y Educación. 
El PAN plantea tres áreas prioritarias de atención: 
1 • Incrementar la disponibilidad de alimentos especialmente para la 
población más necesitada. 
2. Mejorar el estado de salud y las condiciones ambientales de la pobla-
ción rural y marginal urbana, con énfasis en la población infantil.
3. Vigilar sistemáticamente la situación alimentaria y nutrici.onal,
mediante un SISTEMA DE INFORMACION que permita identificar
oportunamente situaciones que amenazan el estado nutricional de
la población.
3. PARTICIPACION DEL SENA-ANTECEDENTES.
5. 
El SENA a través de los programas de promoción profesional popular 
Urbana y Rural ha participado en la ejecución del Plan Nacional de Ali-
mentacién y Nutrición - PAN. Sin embargo, no se constituyó un Pro-
grama bi.en definido en la direcd 6n general y de esta forma muchas 
acciones tuvieron un carácter aislado, sin una visión general y de con-
junto del problema alimentario urbano. 
La búsqueda de alternativas para mejorar lo s canales de distribución 
fue el punto más trabajado por la entidad, logrando un relativo desarro-
.. ·- � --. - . - .� - --
llo en la i.mplementací6n de cadenas de tenderos, que si bien no presen-
ta un número significativo de estas organizaciones, sí ha logrado siste-
matizar un proceso metodológico que recoge y supera muchos de los 
puntos críticos enfrentados en años anteriores. 
4. SITUACION ACTUAL :
Con base en la experiencia acumulada se ve la importancia de consol i.-
dar un programa que cobije todas las acciones del SENA en el PAN, 
a fin de poder dar respuestas más integrales y lograr una más efectiva 
coorcli. nación interi.nstituci.onal. 
6. 
De esta forma se está participando en actividades de las diferentes e s­
trategias señaladas, bajo la coordinaci 6n del DNP, DRI-PAN. Si n em­
bargo, es en la estrategia de distribuci6n de alimentos y específicamen­
te en lo relativo a mejoramiento de ca nales de dist ribución d onde más 
se ha avanzado. 
5. OBJETIVOS:
5. 1 General. 
- Co ntribuir al mejoramiento del nivel de vi.da de la población
urbana, media nte la capacitaci.6n y aseso ría a las organizacio­
nes de la poblaci6n urbana para obtener productos alimenticios
en condiciones de calidad, cantidad, precio y oportunidad favo­
rables.
5. 2 Específicos. 
- Capacitar a directivos de Juntas de Acción Comunal, Si ndica­
tos, Cooperativas, Ligas de Con sumidores, etc. en aspectos
técnicos, administrativos y organi.zacionales.
Coordinar acciones concernientes a comercial izaci6n, con la 
Di.visión de P. P, P.R. y otra s di.visiones que tengan relación 
con el Pr ograma. 
7. 
Asesorar a las Regionales para la implantad Ón y consol idaci.Ón 
del Programa. 
Fortalecer la acción interinstitucional urbana en el Programa 
DRI-PAN y otros programas que se formulen. 
Sistematizar experiencias de la Institución, en comercial iza­
ción urbana para contribuir a la producción de teoría y de pro­
cesos de investigación permanente. 
Capacitar funcionarios de la entidad y de otras instituciones 
que desarrollan programas de desarrollo comunitario a nivel 
urbano en aspectos técnicos, administrativos y organizaciona­
les. 
Asesorar unidades económicas pequeñas del sector comercio para 
generar pr ocesos tendientes a crear organizaciones gremiales 
y económicas. 
Asesorar organizaciones existentes de empresarios del sector 
comercio para contribuir a su desarrollo y consol idaci.ón. 
Asesorar organizaciones de base de la población urbana para 
contribuir a su desarrollo y consolidación. 
8. 
Coordinar la producción de materiales didácticos específicos 
para desarrollar una formaci6n profesional más eficaz. 
6. ESTRATEGIAS:
La comercialización de alimentos es una actividad muy compleja. 
Aspectos relativos a los canales, precios, almacenamiento, empaque, 
transporte, peresibilidad, frecuencia de oferta, etc.· presentan múl­
.tiples situaciones que no se pueden atacar con una sola estrategia. 
Por ello el D.N. P. con base con experiencias de instituciones oficia­
les y privadas ha formulado varias estrategias, que en términos gene­
rales se mantienen en los tres Últimos planes de Gobierno. 
En el Plan "Desarrollo con Equidad" se plantean la necesidad de orga­
nizar nuevos canales de distribución de alimentos a través de MERCA­
DOS MOVILES, CADENAS DE TENDEROS y distribución de unidades 
básicas de alimentos. 
6.1 Mercados móviles: 
Su objetivo es ofrecer productos perecederos �/ prccesc.dos a los 
consumidores en los barrios de estratos socioeconómicos bajos, 
con precios y calidades favorables. 
Su ejecución presenta dos variantes: 
a) Mercados Móviles, donde las partes: vendedores y com-
pradores están organizados. En este caso se denominan
mercados móviles comunitarios.
Es el modelo más adecuado, ya que presenta una relación 
di.recta entre productor y consumidor. 
b) Mercados Móviles con mayoristas, mayoritariamente y
comunidad no organizada.
9. 
Es el modelo más general izado, por su facilidad de organiza-
_ ,,  
c1on. 
Desde el punto de vista SENA, la formación profesional se 
está orientando a crear condiciones para que las organizacio-
nes de la población urbana: Juntas Comunales, Asociaciones 
de Padres de Familia, Ligas de Consumidores, Sindicatos, 
Cooperativas de Consumo, Comités de barrios etc. entren a 
di.rigi.r y concertar los mercados con los productores y/o 
may'ori.stas. Además, a capacitar a estos :�l timos para que 
real icen su función más eficazmente. 
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Los mercados móviles, han venido arrojando resultados signi­
ficativos desde el punto de vista de la redi.stribuci.6n del ingre­
so, ya que se han logrado economías hasta del 30'¼ para algu­
nos productos de la canasta fam i.l iar. 
Sin embargo, hay dos aspectos preocupantes en lo referente 
a la acci.6n SENA: 
a) La parti.ci.paci6n de la poblaci.6n consumidora urbana es
pasiva: desde el punto de vista de or:-ganización, adminis­
tración y control de los mercados : se beneficia de los
precios más favorables sin establecer ningún tipo de rela­
ción con la organización del mercado y con los ofertantes
de productos: productores y/o mayoristas. La planeaci.6n,
organización, direcci.6n, control y evaluación está en ma-
nos de los Institutos oficiales y privados vinculados al
Programa.
b) La partici.paci6n de las organizaciones rurales para la
comercial i.zaci6n, es mínima en la experiencia del Valle.
Ello es crítico pues desarticula el trabajo de formación
real izado en el sector rural, en especial en los distritos
DRI durante varios años y cuyos frutos se van viendo
poco a poco. Con base en esa experiencia en Bogotá, el
1 1 • 
SENA viene participando desde la planeación de cada mer-
cado, buscando la participación de las organizaciones rura-
les y urbanas productoras y/o comercial izadoras de pro­
ductos básicos por una parte y de las organizacb nes de ba­
se citadas de la población urbana, por la otra. 
Un cuello de batel la es la poca capacidad de oferta y orga­
nización de la mayoría de grupos rurales. Una alternativa 
que ha arrojado resultados positivos es la conformación de 
un "pull" de organizaciones que ofrecen los mismos pro­
ductos Así se ha logrado una oferta permanente y suficien­
te en los diferentes mercados asignados a esta organizacién 
de segundo grado. 
6. 2 CADENA DE TENDEROS: 
Es la estrategia más consolidada. 
Su objetivo central es promover la organización de detallistas 
para que estos alcancen economías de escala que puedan por un 
lado incrementar sus utilidades y por otro ofrecer precios más 
favorables al consumidor final. Además la organización de este 
tipo de microempresrios les permitirá buscar solución a múl ti­
ples problemas propios de su actividad y otros comunes a la ac­
tividad informal en general (crédito, impuestos, aspectos legales, 
etc). 
1 2. 
6. 3 Proveeduría de tenderos: 
I,,strumento complementario a las Cadenas , que permite la 
adqui.sici.6n de productos (perecederos y procesados) a un pre­
cio favorable. A la proveeduría se pueden afi.l iar también tende-
ros independientes. La venta es de contado, lo que puede ser 
una limitan te para su consol idaci6n. 
En Bogotá e$tá operando la primera proveeduría en las instala­
ciones de CECORA, con la admi.nistraci6n de esta entidad y el 
apoyo financiero del D.N. P. - DRI - PAN. 
La acci6n institucional ti.ene dos frentes: 
! )
L 
a) La asesoría para la organizaci6n y� la organización,
una vez consti.tuída.
b) La asesoría a los socios de la organización, fundamental-
mente a través de eventos grupales.
6.4 Unidades Básicas de Alimentos - U.B.A.S. 
Es una estrategia que busca ofrecer un paquete de alimentos 
básicos a un precio favorable. Está orientada a la poblaci.6n 
del estrato bajo-bajo, donde es muy difícil la utilización de las 
otras estrategias. En esta estrategia la participaci6n de la 
Entidad se l i.mi.ta a i.nformaci.Ón a través de los instructores 
del P. P. P. U. 
6.5 Educaci6n al Consumidor: 
13. 
Busca fundamentalmente impulsar el cambio de hábitos de con-
sumo para que se adquieran alimentos de mayor valor nutritivo. 
Se busca que la economía alcanza da al adquirir pro ductos en los 
mercados móviles y las cadenas de tenderos, se destine a adqui­
rir deriva dos lácteos, frutas, hortalizas, etc. El SENA apoyará 
la estrategia con información y capacitación sobre preparación 
de alimentos con base en los productos señalados anteri"ormente. 
6.6 Control de calidad: 
Busca motivar a la Comunitad para que exija calidad en los pro­
ductos que consume. 
La labor de la parte urbana tendrá dos frentes: 
a) Con los consumidores: Informando y motivando sobre la
necesidad y el derecho de exigir buena calidad en los pro­
ductos.
b) Con productores urbanos, a través de las acciones de ase­
sort'a integral que se formulen concertadamente según la
metodología de asesoría utilizada con la m icroempresa.
6. 7 Apoyo a la Pequeña Industria de Alimentos: 
14. 
Busca garantizar la producción de alimentos de alta calidad pro­
téica, a través de apoyo técnico y financiero. 
Nuestro papel se ubica dentro de los lineamientos para la aten­
ción a la microempresa y pequeña empresa, con las rre todologías 
e instrumentos respectivos. 
Para algunas de estas estrategias se tienen metodologías elabo­
radas a partir de experiencias concretas, que se deben ajustar 
y enriquecer periódicamente. 
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Así mismo, en la práctica se han generado variantes a las es-
trategias formuladas, fruto de un trabajo creativo dentro de un 
marco de política general. 
7. METODOLOGIA
7 .1 Trabajo con detall ist.as: 
La capacitación de los tenderos, núcleo más significativo de los 
detallistas, ha venido evolucionando paulatiramente, con base 
en una serie de experiencias, no siempre exitosos de acuerdo 
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a los objeti.vos formulados, pero que permi.ti.eron si.stemati.zar 
un conjunto de aspectos metodológi.cos, que en la medi.da en que 
se apliquen en forma crea ti.va a las condici.ones parti.culares de 
cada ciudad, permitirán impulsar procesos que faciliten la agre-
miación de las pequeñas unidades de comercio detallista. 
Con base en el Taller realizado en abril y las experiencias de las 
Regionales de Risaralda y Bogotá, principalrre nte ciJ rante este 
año, se presenta en forma sintética, el proceso metodológico bá-
. * 
sico desarrollado. 
7. 1 • 1 Investigación General:
El punto de partida fue la investigación general real izada 
mediante la metodología CESU, que arrojó la tienda como 
una de las actividades dinámicas en la mayoría de ciuda-
des. 
7 .1. 2 Di.agnósticos de la Actividad: 
* 
A partir de allf, se realizaron investigaciones, que en los 
Esta metodologfa se desarrollará en 1934 a través de cartillas 
para cada etapa que servirán como medio para la autoforma­
ción de las personas comprometidas en esta estrategia. 
16. 
primeros casos se centraron en los tenderos especÍfi-
camente y posteriormente se les ha dado un c arácter 
más amplio a fin de ubicar posibles acciones alrededor 
de la comercialización urbana de alimentos. Así en 
Bogotá, Barranquilla, como anteriormente en Medell ín 
y Bucaramanga, se hicieron investigaciones específicas 
con tenderos con la perspectiva de justificar la agremia-
ción d e  dichos microempresarios. 
7. 1 . 3 Formulación del Proyecto:
A partir de los resultados del diagnóstico de la actividad 
-- - --::.--r -. 
se prepara el proyecto a desarrollar conjuntamente 
con algunos tnicroempresarios en proceso de asesoría. 
Algunos aspectos destacados en la ejecución del proyecto 
en la experiencia de Bogotá son los sigui.entes: 
A partir del estudio se inició la capacitación de los 
tenderos especialmente en las áreas de ventas y
relaciones humanas • Posteriormente se amplió a 
contabi.l idad, aspectos tributarios y jurídicos. 
Para esta etapa, fue necesaria una fase de promoción 
17. 
a través de volantes, información en los Centros Ve-
cinales, de las Juntas Comunales, cursos del P.P. P. U. 
y Promotores de otras instituciones. 
La segunda fase de esta etapa, se centró en la prepara-
ción de los materiales y medí.os necesarios para la 
capacitación. 
La tercera fase, contempló la ejecución del plan de 
capacitación, que se desarrolló en instalaciones del 
SENA, los C. O. V., Colegios y negocios de los usua-
ríos dentro del criterio de formación en la acción. 
La capacitación ha si.do desarrollada por el IDSE, 
Instructores técnicos (ventas, contabilidad, laboral 
etc.), Asesor de Empresas y autoformación con apo-
yo de material escrito (Cooperativismo, ventas). 
La asesoría se implementó como elemento necesario 
para la i.mplantaci.6n de los conocí.mi. entos adqui.ri.dos 
y el desarrollo de habil i.dades gerenciales. 
1 8. 
- Organización:
A través de las acciones de capacitación y asesoría,
los tenderos fueron ubicando múltiples problemas que
no se podían atacar individualmente y que llevaron a
plantearse al terna ti vas a través de una acción conjun­
ta de grupo: La Organización.
A partir de ese análisis de grupo, se inicia el proceso 
tendiente a enfrentar problemas concretos, especial­
mente las compras y el transporte que se comienzan 
a solucionar colectivamente. El lo exigió la captación 
de recursos, lo que requería de un tesorero y un equi­
po administrativo mfnimo. 
En una segunda fase, se ve necesario definir una forma 
jurídica para el grupo que se va consolidando alrededor 
de la solución a sus problemas concretos. 
En esta fase juega papel importante la coordinación con 
instituciones tales como DANCOOP, Mingobierno, Go­
bernaciones Departamentales, Minjustici.a etc. 
La ejecución de acciones, especialmente de mercadeo, 
origina una serie de necesidades de capacitación técnica,
19. 
que se van atendiendo alrededor del problema concreto. 
Esta etapa termina con la elaboraci.6n de una solicitud de 
crédito a la Corporación Fondo de Apoyo, entidad admi­
nistradora de los Fondos del Programa DRI-PAN para 
esta estrategia específica. 
Conso l idaci.Ón: 
Esta etapa, busca dar bases definitivas a la organización 
en los aspectos económico, financiero, administrativo y 
gremial. 
.. _ -·--- . -:-::,_ -- -- .. -.. 
En una segunda fase de esta etapa se deben definir planes 
de desarrollo a mediano y largo plazo que sirvan como 
herramientas de gestión a los directivos y socios de la 
organización. 
Un aspecto delicado en esta etapa es el seguimiento al 
crédito y la recuperación de cartera, funciones que no 
pueden ser responsabilidad del SENA si.no de la Corpo­
ración Fondo de Apoyo. Nuestra labor es capacitar y 
asesorar a los directivos sobre la importancia de adm i-
20. 
nistrar adecuadamente el crédito obtenido y los demás 
recursos financieros. 
En general podemos decir que el trabajo con tenderos 
se puede desarrollar con la metodología para microem­
presas, p._es la tienda es una unidad económica informal. 
En este sentido los dos procesos: microempresas y ten­
deros suministran elementos útiles para producir un 
marco metodológico Único que recoga los aspectos posi­
tivos de los dos programas. 
7. 2 Mercados móviles: 
Con base en las experiencias del Val le y de Bogotá se hace necesa­
rio precisar el papel del SENA en esta estrategia. 
Así a diferencia de Cali, en Bogotá se consiguió una participación 
de la entidad en todo el proceso del mercado: Desde su planeación 
hasta la evaluación. 
Por otro lado, se ve necesario desarrollar una labor de asesoría 
y capacitación más amplia: que cobije no solamente a los mayo­
ristas y sus operarios, sino que fundamentalmente se centre en 
21 • 
las organizaciones de la comunidad: Juntas de Acción Comunal, 
Asociaciones de Padres de Familia, Ligas de Consumidores, 
Cooperativas y Sindicatos entre otros. 
Con estos elementos, el proceso metodológico sugerido es el si­
guiente: 
7. 2. 1 Preparación:
-----· - -
Planeación. 
El primer paso es la discusión y clarificación de lo 
que es el mercado móvil, sus objetivos y caracterís­
ticas. 
A partir de esto las diferentes instituciones involucra­
das planean y organizan lo relativo a sitio, día, horarios. 
En una segurda fase, se realiza la inducción y motiva-
ción a los mayoristas y organizaciores de productores. 
i Jasta el morre nto, la inducción se ha hecho básicamsn-
te a mayoristas ya que las organizaciones de producto­
res no estaban en condiciones de participar adecuada­
mente en los mercados. 
22. 
Para los próximos mercados se irá dando mayor parti­
cipación a las organizaciones que pueden garantizar 
oferta permanente de los productos respectivos. 
En la tercera fase se entra a concertar con los mayo­
ristas y productores organizados lo relativo a produc­
tos, precios, casetas, personal, etc. 
En esta fase se han presentado dificultades, ya que 
CORABASTOS en el caso de Bogotá ha orientado demasia-
do el proceso con las obvias consecuencias: no inclusíón 
de productores, mayoristas con varios productos, etc. 
Con la comunidad no ha habido amplia concertación aún, 
por el escaso grado de coordinación, motivación y movil i­
zación logrado hasta el momento y por la precipitud 
con que se han venido organizando los diferentes merca­
dos. Solamente a través de las ligas de consumidores, 
la comunidad ha expresado su punto de vista. 
Se debe sin embargo impulsar para los próximos, la 
participación de la Comunidad a través de sus organiza­
ciones de base, impulsando comités en las zonas de 
influencia de cada mercado: 
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En esos Comités participarán Juntas Comunales, Aso-
ciaciones, Sindicatos, Sociedades Mutuarias con quie­
nes se formulará un plan de capacitación para poder de-
sempeñar efectivamente su papel. 
Una fase importante de esta etapa es la referente a la pre-
paración de material y medios para la posterior capacita-
ci.Ón de l Íderes y dirigentes comunales por una parte y 
personal vendedor y mayoristas y/o directivos de asocia-
ciones de productores. 
7. 2. 2 Ejecución:
Esta etapa incluye la realización de  los mercados, activi­
dad en la que nuestra labor es mínima. 
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Se piensan desarrollar algunos eventos de capacitación, en 
la preparación de alimentos por ejemplo, que se harían du-
rante el mercado y con el apoyo de las demás instituciones. 
{ 
La otra labor, de di.agnóstico, es observar el desarrollo del 
mercado para detectar aspectos débiles a atender mediante 
capacitación: métodos y técnicas de ventas, organización de 
los consumidores para las compras, forma de presentación 
de los productos, e mpaques etc. 
La función central del SENA es la capacitación de las orga-
, ..... -_ --- -- :::..-. --� ·· .. -
nizaciones de la Comunidad en tres campos: 
1. Técnico: Según necesidades concretas, que les p ermi.-
tan participar más efectivamente en el· desarrollo del
mercado, por ejemplo en aspectos de empaques, clasi-
ficación, calidad, etc.
2. Desarrollo Comunitario: Es el campo más fuerte de
las organizaciones. Tienen gran experiencia y conocí-
mi.entos empíricos fundamentalmente. Se trata de
sistematizar esas experiencias y ampliar el panorama
de los líderes. Esto es básico pues será Útil no sólo
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para acciones de comercial izaci6n, sino en general 
para todo tipo de tareas que busquen el desarrollo co-
munitario. 
3. Gestión Empresarial: Las organizaciones comunales
son débiles en esta área: se planea a corto plazo, no
se controla, no se evalua, se dirige y O"'ganiza más o
menos bien. Es necesario pues, capacitar a los líde­
res para mejorar la eficacia de las organizaciones en­
fatizando en áreas de planeación, control y evaluación.
Durante la ejecución es importante nuestra participación 
en los diferentes Comités (precios, calidad, promoción 
etc.) ya que de allí salen elementos que son insumos para 
nuestra labor de capacitaci.ón. 
Se debe enfatizar en el control a través de esos Comités 
y buscar que la Comunidad a medida que se va movilizando, 
participe activamente en ellos. 
La meta es que a Targo plazo, las organizaciones de la 
comunidad administren los mercados y demás estrategias 
de comercialización, dentro de un contexto global, de 
desarrollo, articulado con los demás programas del 
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Estado para los sectores populares. Se trata de real izar 
lo planteado para los C.D. V. en las ciudades donde está 
el I. P.C. Para las ciudades grandes se debe impulsar 
un trabajo simi.lar con todas las instituciones presentes en 
las zonas operativas en atención. 
Consideramos que el proceso administrativo de los merca­
dos debe pasar por tres fases: 
1 • Gestión Institucional: La planeación, organización, 
control y evaluación está en manos de las entidades del 
Estado. 
2. Cogestión: La Comunidad a través de sus organiza-
cienes de base y los productores organizados adminis­
tran conjuntamente con el aparato institucional.
3. Autogestión: Los consumidores y productores organi­
zados real izan el proceso completo. Solicitarán el
apoyo de las instituciones cuando lo consideren nece-
sario.
27. 
7. 2. 3 Evaluaci.ón:
Busca confrontar resulta.dos alcanzados con meta fijadas. 
Es bási.ca para hacer ajustes para el periodo siguiente. 
Anal izar si esta estrategia es adecuada y tiene perspecti­
vas en el largo plazo o por el contrario; se deban diseñar 
otras que se ajusten más a las condiciones objetivas de la 
población en lo referente a acopio de ·al i.mentos. 
En las grandes ciudades, la acción exclusiva del SENA es insigni­
ficante frente a la población sujeto. Ello exige una acción i.nteri.ns­
titucional privada y pÚbl ica como premisa básica para lograr algún 
impacto en la acción de capacitación para la organización y la par­
ticipación. 
En ese orden se requiere desarrollar contactos o consolidar accio­
nes, si. ya hay antecedentes, con ofi cinas de acción comunal, 
DIGIDEC, Oficinas de Bienest ar Social, SENALDE, DANCOOP, 
CENCAP, Universid ades, Institutos Tecnológicos, I.P.C., etc. 
En este trabajo se debe dar énfasis a la coordinación con otros 
programas que impulsa la División y con otras Di.visiones de la 




una visión general de la actividad económica, cultural, social y 
política de su barrio en primer lugar y de la ciu::lad en su conjunto • 
Así se podrá ver con mayor perspectiva la acción SENA en microem-
presa, autoconstrucción, CAMINA, Comercialización, sin contar 
los centros fijos, asesoría a empresas y Formación a Distancia 
entre otros. 
Para las cinco grandes ciudades se debe definir una comuna o al-
caldía piloto para formular proyectos integrales a fin de hacer un 
seguimiento intensivo que permita formular metodologías, técni­
cas e instrumentos operativos para su posterior generalización. 
8. COBERTURA:
El Programa tiene carácter acional. Sin embargo, actualmente la 
cobertura es parcial, principalmente por limitaciones de recursos hu-
manos y financieros. El cubrimiento por estrategias es el siguiente: 
- Cadena de Detallistas: Bogotá, Barranquilla, Pereira, Montería. 






- Campañas de Educación al Consumidor Nacional, a través de T. V.
(D.N. P. - Liga de Consumidores).
Proveeduría de Tenderos: Bogotá (CECORA). 
9. RECURSOS:
1 o. 
No existen recursos de tiempo completo para este programa, en parte 
por la l imi taci6n en planta y en parte por la poca importancia que se 
le ha dado al Programa. Solo la Regional Cundinamarca - Bogotá 
cuenta con un equipo de tiempo completo, compuesto por tres IDSE, 
un Instructor Técnico y un Asesor de Empresas. 
Un Supervisor apoya parcial mente las acciones. 
INSTITUCIONES PARTICIPANTES: 
Departamento Nacional de Planeaci.ón, D.N. P., Programa ORI-PAN; 
FINANCIACOOP, CECORA, Alcaldías, Centrales de Abastos, Empre-
sas de Servicios Públicos, Oficinas de Acci6n Comunal, DANCOOP, 





ORGANIZACIONES DE LA COMUNIDAD QUE DEBEN PARTICIPAR: 
Juntas de Acción Comunal, Ligas de Consumidore s, Asociaciones 
de Padres de Familia, Comités Cí vicos, Sociedades Mutuarias , 
Sindicatos, Cooperativas, etc. 
MECA1\J1SMOS DE EVALUACION: 
En la Ejecución 
Informes trimestrales de acciones real izadas. 
Presupuestos anual es . 
' �---
De Impacto 
Confrontación de precios de productos en los mercados móviles 
y tenderos asociados frente a tenderos y detall is tas no asocia-
dos. 
Participación de las Organizaciones de Base en la administra-
ción de los mercados móviles. 
Población beneficiada por las diferentes acciones con detall is-
tas y mercados móviles. 
Tenderos organizados, volúmenes de compras y ventas. 

















Finalmente se deb e señalar la inquietud expresada por varias 
personas asistentes a l os talleres sobre la efectividad de los 
mercados móviles,. especialmente en  el beneficio para los pro­
ductos rurales • 
Evidentemente, hast
a
.el momento, es mínima la participación 
de los productores organizados, pero no por voluntad de las 
instituciones sino por su objetiva baja capacidad de oferta y 
organización ya señalada. 
Ello exige· redoblar esfuerzos en el P.P. P.R. y por supuesto 
! l
br.indar el apoyo en lo que competa a la parte urbana.
Consideramos que 1984 debe permitir un d esarrollo sufi.cie nte 
de las diferentes estrategias, para poder hacer replanteamien­
tos a partir de una práctica amplia y sistemática . 
